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Аннотация
Введение. Проблема психологического анализа рекламного нарратива актуальна 
в связи с возрастающей ролью рекламной информации в развивающем комму-
никативном пространстве. Новизна представленного исследования заключается 
в презентации метода психологического анализа медиапродуктов и объяснения 
механизма использования образа животного для моделирования процессов 
трансляции рекламой экзистенциально значимых сообщений.
Методы. Выявление транслируемых рекламой смыслов проводилось с помощью 
описанного в тексте метода имманентного анализа. Для верификации сформу-
лированного на основе анализа суждения о трансформации образа животного 
в рекламном нарративе использовался семантический дифференциал, с по-
мощью которого испытуемые последовательно оценивали образы животных: 
кошки, собаки, волка, медведя и енота, а также стимул «человек» и образ героя 
рекламного ролика – «енота». В исследовании принимали участие 103 человека: 
77 старшеклассников и 26 студентов.
Результаты. Выявлена двойственность семантической структуры анализируемого 
ролика: он является транслятором не только прагматических, оправданных коммер-
ческой целью, но и экзистенциальных смыслов. Вторые, используясь как средство 
привлечения внимания к рекламируемому продукту, при этом обусловливают 
глубинное психологическое воздействие сообщения. Показано, что восприятие 
образа животного в рекламном нарративе опирается на его антропоморфные 
характеристики, трансформирующиеся в художественном пространстве ролика. 
Определен негативный характер изменения семантики образа животного под 
влиянием его рекламной презентации.
Обсуждение результатов. Сравнение семантики «енота» с семантикой «человека» 
и наделенных стереотипным значением животных позволило выявить его семан-
тический статус и предположить, что антропоморфная «обыкновенность» этого 
животного актуализирует процессы зрительской идентификации и трансляции 
значимых для формирования мотивации экзистенциальных смыслов. Сравнение 
семантики внеконтекстного стимула «енот» с семантикой героя рекламного ро-
лика позволило определить характер семантической трансформации образа 
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животного в рекламном нарративе и верифицировать полученное в процессе 
имманентного анализа суждение о провокации анализируемым рекламным 
роликом мотивации суицидального поведения.
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нарратив, реклама, образ животного, семантика, архитектоника, прагматический 
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Основные положения
► имманентный психологический анализ позволяет определить транслируемые 
медийным нарративом, структурированным по типу художественного, смыслы;
► имманентный анализ предполагает последовательное изучение образной 
системы, архитектоники, выразительных средств моделирования нарратива;
► рекламный нарратив может характеризоваться двойственной смысловой 
структурой: прагматической и экзистенциальной; второй структурный уровень, 
используясь как средство привлечения внимания к рекламируемому продукту, 
оказывается при этом психологически доминантным;
► характер семантической трансформации образа животного в рекламном 
нарративе определяется его исходной (внеконтекстной) антропоморфной се-
мантикой и художественными особенностями рекламного ролика.
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Abstract
Introduction. The increasing role of advertising in the communicative space determines 
the urgency of undertaking psychological research on advertising narratives. This study, 
for the first time, presents the method for psychological analysis of media products 
and explains the mechanisms of using images of animals for modeling the processes 
advertising uses to transmit existential messages.
Methods. The meanings transmitted by advertising were revealed using the method 
of immanent analysis. The study employed the semantic differential technique to 
verify judgements on the transformation of animal images in advertising narratives. 
Using semantic differential scales the respondents assessed images of animals such 
as: a cat, a dog, a wolf, a bear, and a raccoon; and also of a ‘human’ image, as 
well as a ‘raccoon’ as the main character of the advertising video. The study sample 
was comprised of 77 high-school and 26 university students (total N = 103).
Results. The study established the duality of the semantic structure of the analyzed video. 
It transmits not only pragmatic meanings (justified by its commercial purposes), but also 
existential ones. Existential meanings are used as a means of attracting consumers’ 
attention to the advertised product, while determining a deep psychological impact 
of the message. In advertising narratives an individual’s perception of the animal 
image rests upon its anthropomorphic characteristics transformed in the artistic space 
of a promotional video. The study revealed negative changes in the semantics of the 
animal image under the influence of its presentation in advertising.
Discussion. Comparing the ‘raccoon’ semantics with the semantics of a ‘human’ and 
the animals with stereotyped meanings revealed its semantic status and led to the 
assumption that the anthropomorphic ‘ordinariness’ of this animal actualizes consumers’ 
processes of identification and transmission of existential meanings important to 
forming their motivation. Comparing the semantics of the non-contextual ‘raccoon’ 
stimulus with the semantics of a ‘raccoon’ as the main character of the advertising 
video allowed authors to determine semantic transformations of the animal image 
in advertising narratives. The study also considered an issue of potentially provoking 
suicidal behaviour by watching the analyzed advertising video.
Keywords
psychological analysis, immanent analysis, psychosemiotic approach, narrative, advertising, 
animal image, semantics, architectonics, pragmatic meaning, existential meaning
Highlights
► Immanent psychological analysis is capable of identifying the meanings transmitted 
by media narratives which are structured as artistic ones.
► Immanent analysis involves a sequential study of a metaphorical system, architectonics, 
and expressive means for narrative modeling.
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► Advertising narratives may have a dual semantic structure (pragmatic and existential). 
The latter is psychologically dominant as it is used as a means for attracting attention 
to the advertised product.
► The semantic transformation of the animal image in the advertising narrative is 
determined by its original (non-contextual) anthropomorphic semantics and artistic 
features of a promotional video.
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Введение
Активное преобразование коммуникативного пространства, проявляю‑
щееся как в его структурных, так и качественных трансформациях, ставит перед 
психологами важную задачу понимания механизмов влияния изменяющейся 
информационной среды на  развитие человека. Насыщенность медийного 
контента рекламными сообщениями, их императивность, смысловая и эмо‑
циональная концентрированность обусловливают как привлекательность 
рекламы, так и  опасность провокации деструктивных форм поведения, 
прежде всего, у  детей и  молодежи. С  другой стороны, важно определять 
развивающий потенциал медийных текстов, возможность их использования 
в обучающих и воспитательных процессах. При этом задача создания мето‑
дов для определения особенностей влияния на психику медианарративов, 
в том числе рекламных, не решена. Остается актуальной проблема понима‑
ния механизмов, определяющих характер восприятия рекламного сюжета 
и формирующих у потребителя готовность к определенному типу поведения. 
Построение рекламных сообщений по типу художественных, активное исполь‑
зование образных средств при их моделировании позволяют транслировать 
помимо прагматических сообщений, направленных на актуализацию потре‑
бительской мотивации, также иные значимые смыслы, оказывающие влияние 
на установки, ценности и поведение потребителей рекламы. Их определение 
представляется важной психологической задачей, решение которой требу‑
ет интеграции методов анализа, разработанных в  рамках разных научных 
подходов, позволяющих учитывать сложную полисемиотическую природу 
рекламы, использующей при моделировании сообщений разные типы знаков.
Рекламный ролик представляет собой нарратив, особенностями кото‑
рого являются смысловая концентрированность и активное использование 
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художественных приемов, обеспечивающих эмоциональность рекламного 
сообщения, его суггестивный эффект. Реклама, являясь продуктом коммер‑
ческого предприятия и  решая задачу продвижения рекламируемого про‑
дукта, в то же время, как художественный текст, может оказывать глубокое 
влияние на  эмоции, сознание и  установки человека. Подходы к  анализу 
художественных нарративов, разработанные применительно к литератур‑
ным текстам, используются сегодня в  рамках нарратологии, в  психологии 
и междисциплинарных медиаисследованиях [1, 2, 3, 4]. Нарратологический 
подход интегрирует продуктивные приемы анализа для исследования разных 
типов нарративов, в том числе – кинонарративов, к которым можно отнести 
рекламный ролик.
При этом концентрированность на последовательности воспроизводимых 
в тексте событий ограничивает возможности нарративного подхода в реше‑
нии задачи целостного анализа сложного художественного текста, в связи 
с  чем представляется продуктивным обращение к  формальному подходу 
в  литературоведении (Р. Якобсон, М. Бахтин, М. Л. Гаспаров). Важность по‑
ложений формальной школы для разработки алгоритма психологического 
анализа сложного полизнакового художественного текста подчеркивал 
Л. С. Выготский: «настоящая психологическая теория сумеет объединить 
те общие элементы, которые, несомненно, существуют у поэзии и музыки… 
и этими элементами окажутся элементы художественной формы» [5, с. 101]. 
Доминантная роль формальных характеристик медиатекста в порождении его 
смысла легитимизирована семиотической теорией медиа [6, 7] и используется 
в анализе рекламы [8], при этом в ряде работ подчеркивается недостаток 
семиотического подхода, связанный с  изолированностью анализируемых 
символических маркеров текстуальности: языка и образов – от социального 
контекста, что в  полной мере компенсируется в  техниках дискурсивного 
анализа [9, 10], акцентирующего внимание на социально обусловленном язы‑
ковом опыте. Среди специфичных для медиапсихологических исследований 
методов наряду с лабораторным экспериментом, телеметрией, наблюдением 
и опросами обозначают только один, используемый при психологической 
интерпретации текста – контент‑анализ [11, с. 31], но его сконцентрированные 
на лексике возможности ограничены для понимания актуализируемых медиа‑
текстом психических трансформаций. Сходная особенность – концентрация 
аналитических усилий на исключительно содержательных характеристиках 
текстов – характерна для методов определения психической безопасности 
рекламы [12] и детского контента [13]. Необходимость разработки способов 
определения трансформационной функции медиатекстов, которая должна 
стать объектом исследования медиапсихологии [14], определила задачу 
нашего исследования.
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Для выявления психологических эффектов медиатекста важна концентра‑
ция исследователя на его формальных признаках, обусловливающих «чув‑
ственное вовлечение», когда человек «переживает гораздо больше, чем по‑
нимает» при том, что «именно переживание влияет на поведение» [15, с. 365]. 
Поэтому в  качестве базового основания представляемого метода анализа 
медийного текста использован психосемиотический подход, позволяющий 
в  полной мере реализовать принцип системности, исследуя формальные 
и содержательные компоненты медиатекста в их взаимосвязи, обусловли‑
вающей прагматику текста – особенности его восприятия потребителем [16]. 
Необходимость такого подхода подчеркивал Б. В. Ломов: «важность, многооб‑
разие и сложность психологических проблем знаков и знаковых систем дают 
основание думать о становлении и развитии целой научной отрасли… назы‑
ваемой нами психосемиотикой» [17, с. 283]. Психосемиотическое исследование 
медиатекста предполагает анализ его семантики, синтактики (формальных 
характеристик текста, знакового дизайна) и,  на  их основании, – прагмати‑
ки («отношения знаков к конкретной деятельности и общению» [17, с. 264], 
к процессам психических трансформаций адресата знакового послания).
Методы
Имманентный анализ рекламного нарратива
Для выявления психологически значимых смыслов медийного, в том числе 
рекламного, нарратива мы предлагаем использовать метод имманентного 
анализа [18], который применительно к анализу литературных произведе‑
ний определен как анализ, «не выходящий за пределы того, о чем сказано 
в  тексте» [19, с.  8], что позволяет минимизировать субъективность интер‑
претатора. Отношение к предмету нашего анализа – медийному нарративу 
как семиотическому объекту – предполагает выявление его содержательных 
и синтаксических (формальных) особенностей, обусловливающих трансляцию 
психологически значимых смыслов. Обосновываемый метод интегрирует 
элементы психосемиотического, нарративного и «формального» подходов.
Имманентный анализ медиатекста трехчастен – он предполагает по‑
следовательное изучение: 1)  особенностей его образной системы (икони‑
ческий уровень); 2)  последовательности действий или взаимосвязанных 
мотивов (уровень архитектоники); 3) звукового сопровождения (аудиальный 
уровень). На каждом уровне анализа последовательно решается несколько 
задач, постановка которых связана с особенностями анализируемого текста.
Презентация разрабатываемого метода комплексного психологического 
анализа медиатекста проведена на  примере анализа рекламного ролика 
клея «Секунда» [20], выбор которого обусловлен двойственностью его воспри‑
ятия: с одной стороны, ролик получил высокую оценку в профессиональном 
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сообществе специалистов в области рекламы как эффективный и креативный 
рекламный продукт (ролик стал победителем на церемонии AdAwards); с дру‑
гой, особенности ролика позволяют предположить, что он психологически 
деструктивен.
Проблема психологической деструкции медиапродукции является горячо 
обсуждаемой в  научном сообществе [21, 22, 23, 24, 25, 26]. При этом суж‑
дения о возможности медиатекстов провоцировать деструктивные формы 
поведения противоречивы: например, в зарубежных источниках признает‑
ся влияние на  суицидальное поведение рассказанных в  медиаисточниках 
реальных историях самоубийств, но признается, что данные о влиянии ме‑
диатекстов, структурированных по модели художественных, неоднозначны: 
одни из них «не оказывают никакого влияния, другие же повышают частоту 
суицидального поведения» [27, с. 102].
Действительно, определение психологического эффекта художественно‑
го текста – сложнейшая задача: психологический эффект медианарратива, 
обладающего свойствами художественности, обусловлен прежде всего его 
синтаксическими (формальными) свойствами; анализ такого медиапродукта 
затруднен необходимостью апелляции к  теории художественной формы 
и положениям, разработанным в рамках разных дисциплин и научных па‑
радигм. Ограничение исследователя анализом лишь содержания текста при 
выявлении его психологического потенциала не позволяет решить задачу 
психологической экспертизы: например, сами по себе «красивое», «герои‑
ческое», «безобразное» или «ужасное» – эстетические категории, не  опре‑
деляющие психологический эффект художественных текстов, в которых они 
реализованы, особенности воздействия этих текстов будут зависеть от  их 
формальных характеристик: так, не все фильмы ужасов психологически де‑
структивны, а фильмы о героях созидательны. Это и обусловливает важность 
создания методов комплексного психологического анализа медиатекстов, 
позволяющих выявлять их развивающий или нарушающий психологическую 
безопасность потенциал.
На  первом этапе представляемого исследования анализу подверглась 
образная система анализируемого рекламного текста. Герой ролика – «енот». 
Выбор животного в качестве действующего персонажа художественных нар‑
ративов оправдан универсальностью его восприятия и, согласно суждению 
Л. С. Выготского, дает возможность автору «изолировать и сконцентрировать 
один какой‑нибудь аффективный момент в таком условном герое» [5, с. 122]. 
При этом «енот» не относится к числу животных с жестко стереотипной се‑
мантикой, он не наделен символическим значением и закрепленной в куль‑
туре ролью. Можно предположить, что это обстоятельство, во‑первых, будет 
способствовать активизации процесса идентификации зрителя с героем при 
РОССИЙСКИЙ ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ • 2018 ТОМ 15 № 3 
216                                                                                             CC BY 4.0
ДЛЯ ДИСКУССИИ
восприятии текста; во‑вторых, явится основанием доминантного контексту‑
ального (заданного художественными обстоятельствами) обусловливания 
семантики героя.
Другой важной особенностью образа героя ролика является его абсо‑
лютная статичность – «енот» предстает в виде незамысловатой фаянсовой 
статуэтки, простота которой подчеркнута непритязательностью безыскус‑
ственной формы, бежево‑молочным цветом блеклой фигуры с покорно 
сложенными лапками. Черная полоса опоясывает часть головы животного 
с  едва намеченной областью глаз. Унылый безжизненный серый фон 
подчеркивает депрессивность образа. При этом «енот» – единственный 
герой, «лицо» в анализируемом ролике, фокальный персонаж, чей «взгляд 
на мир» актуализирован в рекламном нарративе, в полной мере реализую‑
щем прием фокализации – «отображения художественной реальности 
с определенной точки зрения» [1, с. 88].
Образная система рекламного ролика включает также центральные для 
отдельных эпизодов предметы, служащие одновременно фоном и мотива‑
ционными символами: мост, вокзальный перрон, поезд, ступени подземного 
перехода, осколки, дорога, машина, механический пресс, пистолет, мышеловка, 
взрывное устройство, блендер, фальшфейер (свеча бедствия), комната. Все 
образы символически нагружены, причем напряженность их символической 
семантики последовательно возрастает. Значение движения, изменения, 
перехода, заданное образами моста, железной и  автомобильной дорог, 
подземного перехода, трансформируется в  ролике в  семантику перехода 
в мир иной – семантику смерти посредством образов: пистолета, взрывно‑
го устройства и  фальшфейера, а  также образов разрушенного тела «ено‑
та» – осколков фигурки, появляющихся в  ролике трижды. Символическая 
повторяемость образа разбитого, раздавленного «енота» маркирует тему 
разрушения, подчеркивает безальтернативность смерти в разных жизненных 
обстоятельствах, навязывает ее.
На  образном уровне ролика противопоставлены «енот» – маленький, 
слабый, пассивный, и  мир – жесткий, грубый, холодный, безразличный. 
Жизненный мир символически обозначен образами бетонных свай моста, 
грязной дороги и металлического блеска рельсов, надвигающегося поезда 
и давящего колеса машины, холодных каменных ступеней, безжалостного 
пресса и неопрятной бедной комнаты. Условности образа героя, представ‑
ленного фаянсовой статуэткой, противостоит реальность окружающего 
мира – презентующие его образы являются «настоящими»; натурализм, 
узнаваемость окружающей среды усиливают погружение зрителя в художе‑
ственное пространство рекламного текста, объективированное восприятием 
фокального персонажа.
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На следующем этапе анализа выявлялись особенности его архитектоники. 
Анализируемый ролик длится 1 минуту, за это время в ускоряющемся темпе 
сменяются девять эпизодов, в восьми из которых «енот» погибает или должен 
погибнуть. Сцены первого эпизода спаяны мотивом безысходности: одино‑
кая фигура «енота» на мосту – акцентированные черным ее глаза – жесткая 
бетонная стена – падение вниз (полет) и – мгновенный переход ко второму 
эпизоду: фигура енота на  перроне. Эпизод моделируется как визуально 
незавершенное действие, при этом не  вариативное, и  незавершенность 
усиливает, актуализирует мотив смерти.
В трех эпизодах мотив гибели реализован до конца: «енот» разбивается 
о грязные каменные ступени подземного перехода, его переезжает колесо 
грязной машины, он превращается в осколки под ударами механического 
пресса. Мотив смерти связан с мотивом невыносимости жизни – действие 
провоцируется окружающей обстановкой, визуально представленной серо‑
стью, холодом, грязью, безжизненностью пространства.
Депрессивный фон быстро сменяющихся эпизодов, представляющих 
собой разные формы ухода «енота» из  жизни, поддерживается незамыс‑
ловатым музыкальным фоном. Его минорный лад (тональность ля минор), 
медленный темп создают общее настроение глубокой печали. Первый раздел 
начинается тихим звучанием в высоком регистре в партии сопровождения 
интонации нисходящей малой терции (движение через один звук), подобно 
горестным вздохам. На ее однообразном фоне в верхнем голосе вступает 
мелодическая фраза с  нисходящими плачущими секундовыми интона‑
циями (постепенное движение вниз), передающими состояние одиночества 
и страдания. Далее динамика усиливается, примитивные мелодические ходы 
по звукам аккордов становятся громче на фоне фигураций по простейшим 
аккордам с нисходящим движением баса, усиливая внутреннее напряжение. 
В третьем кульминационном разделе мелодической фразы уже нет, остается 
только примитивное сопровождение из второго раздела, звучащее громко 
в  высоком регистре с  теми  же навязчивыми басами. Музыка усиливает 
транслируемое визуальными средствами ощущение безысходности; если 
она и «не диктует непосредственно тех поступков, которые должны за ней 
последовать, то все же от ее основного действия… зависит то, какие силы 
она придает жизни и что оттеняет вглубь» [5, с. 313]. В анализируемом ролике 
музыка поддерживает мотив бессилия и смерти.
Противостояние «енота» и мира в каждом из восьми эпизодов заканчи‑
вается поражением героя, его смертью. В девятом, кульминационном, по за‑
мыслу авторов, эпизоде к фарфоровой фигурке «енота» тянется рука человека, 
кладущего на стол яркий тюбик клея. Рациональный замысел – реализовать 
экзистенциально значимый мотив «восстания из  пепла», и  посредством 
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его актуализировать потребительскую мотивацию, связав рекламируемый 
продукт с  позитивными эмоциями, можно назвать креативным. При этом 
анализ художественного мира рекламного ролика позволяет утверждать, 
что мотив «восстания» задуман, но  не  реализован: последний эпизод 
не стал «ударным местом» – тем «pointe», о котором Л. С. Выготский говорил 
как об условии эстетической реакции, месте, где «происходит как бы корот‑
кое замыкание двух противоположных токов» [5, с. 174], обусловливающее 
катарсис и, следовательно, психологически созидающий эффект.
«Восстановление» в  анализируемом медианарративе немотивирован‑
но, «кульминационный момент» мрачен: герой предстает в бедной неуютной 
захламленной комнате на  столе между темными и  пустыми фаянсовыми 
вазами. Эмоционально тема «воскрешения» не  поддержана ни  музыкой, 
ни  визуальными образами. Более того, депрессивность кульминационно‑
го «возвращения в  жизнь» усиливается контрастностью с  эмоциональной 
яркостью предыдущего, восьмого эпизода, в котором смерть представлена 
как ликование – образом салюта, в который превращается запущенная «свеча 
бедствия».
Таким образом, анализ показал, что в художественном мире рекламного 
текста мотив смерти, использованный для привлечения внимания, не транс‑
формируется в мотив «воскрешения». Более того, эмоционально поддержан 
посыл о том, что «воскрешение» бессмысленно и представляет собой возврат 
в одинокий неуютный мир.
Обыденность образа героя суицидального рекламного нарратива – «ено‑
та» и реалистичность окружающей его обстановки актуализируют процессы 
идентификации зрителя с  героем и,  следовательно, могут способствовать 
провокации мотива саморазрушения. Для верификации сформулированного 
на основе проведенного анализа предположения было проведено эмпириче‑
ское исследование, в ходе которого определялась семантика «енота» – героя 
ролика, и сопоставлялась с семантикой внеконтекстного животного «енот», 
а  также с  семантикой животных, наделенных символическим значени‑
ем: «волк», «медведь», «кошка» и «собака».
Результаты
Определение особенностей восприятия рекламного нарратива
В исследовании приняли участие 103 человека: 77 учащихся десятых клас‑
сов двух общеобразовательных школ г. Иркутска и 26 студентов факультета 
сервиса и рекламы ИГУ, всего 55 юношей и 48 девушек.
Задачей, решаемой в ходе исследования, было выявление особенностей 
восприятия героя рекламного текста. С  помощью метода семантическо‑
го дифференциала определялась семантика героя рекламного ролика, 
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и проводилось ее сравнение с семантикой «человека» и обладающих сте‑
реотипным значением животных: «кошки», «собаки», «волка» и  «медведя», 
а также с семантикой животного «енот».
Исследование проводилось в два этапа: на первом испытуемые оцени‑
вали вербальные стимулы, на втором определяли семантику героя нарра‑
тива «енота» после просмотра рекламного ролика.
Исходя из  цели исследования, 25‑шкальный вариант классического 
семантического дифференциала был дополнен шкалами: «смысл – бес‑
смысленность», «жизнь – смерть», «общение – одиночество», «праздник – 
будни», «новое – старое», «временный – вечный», «суета – покой».
Полученные в результате исследования данные подверглись процедуре 
факторного анализа, который осуществлялся методом главных компонент. 
Вращение факторов производилось методом варимакс. Для оценки надеж‑
ности вычисления элементов корреляционной матрицы и возможности ее 
описания с  помощью факторного анализа использовался тест Кайзера – 
Мейера – Олкина (КМО) и коэффициент сферичности Бартлетта. После вы‑
деления факторной структуры с использованием уравнений множественной 
регрессии вычислялись факторные оценки выявленных переменных.
Учитывая оценки величины значения каждого фактора, мы выделили 
пять факторов, объясняющих после варимакс вращения 68,618 % суммарной 
дисперсии переменных.
В  первый фактор с  высокими факторными нагрузками вошли шка‑
лы: «новый – старый» (0,762), «праздник – будни» (0,700), «полнота – пус‑
тота» (0,699), «общение – одиночество» (0,664), «интересный – неинтерес‑
ный» (0,652), «смысл – бессмысленность» (0,647), «жизнь – смерть» (0,625), «на‑
полненность – пустота» (0,558). Он обозначен «фактором общительности».
Второй фактор «легкости» оказался представленным шкалами: «легкий – 
тяжелый» (0,802), «простой – сложный» (0,728), «расслабленный – напряжен‑
ный» (0,692), «порядок – хаос» (0,649). Третий – «фактор силы» – составили 
шкалы «крупный – мелкий» (0,767), «сильный – слабый» (0,751), «активный – 
пассивный» (0, 647) и «быстрый – медленный» (0,569). В четвертый фактор «ума» 
вошли шкалы «острый – тупой» (0,758) и «умный – глупый» (0,679). Шкалы «вре‑
менный – вечный» (0,796), «суета – покой» (0,690) и «влажный – сухой» (0,570) 
составили пятый «фактор времени».
Далее мы выявляли особенности оценки героя рекламного ролика, 
предполагая, что они проявятся в  процессе сопоставления с  семантикой 
наделенных стереотипным значением животных: волка, медведя, кошки 
и собаки, внеконтекстного образа енота, а также с семантикой «человека».
Анализ показал, что семантика животного енот значительно отличается 
от  семантики «енота» – героя рекламного ролика. С  помощью критерия 
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Манна – Уитни обнаружено, что по 29‑ти шкалам и четырем факторам раз‑
личия в их оценке достоверно различны (р ≤ 0,05). При этом оценка живот‑
ного «енот» близка оценкам родового понятия «человек»: только по первому 
фактору различия достоверны: «человек» более общителен (р = 0,043). Таким 
образом, исходная семантика использованного в ролике животного, наибо‑
лее близкая семантике «человека», позволяет интенсифицировать процессы 
идентификации при восприятии медианарратива. Это является основанием 
суждения о том, что трансформация семантики «енота», выявленная после 
просмотра ролика, может оказывать влияние на  изменение смысловых 
установок зрителей относительно собственной жизни.
Рисунок 1. Значение стимулов в семантическом пространстве «общи-
тельности» (фактор 1) и «легкости» (фактор 2)
Figure 1. Stimuli in the ‘sociability’ (factor 1) and ‘lightness’ (factor 2) semantic 
spaces
Выявлено, что рекламный «енот» – самый «одинокий»: его оценка по фак‑
тору «общительности» –0,93; он даже более одинокий, чем «волк» (в стерео‑
типное представление о котором входит понятие одиночества). Он же – самый 
«тяжелый» (–0,51), даже более тяжелый, чем получивший ожидаемо высокую 
оценку по этому фактору «медведь». На рисунке 1 показано, что рекламный 
герой располагается в той же части семантического пространства, что «волк» 
и «медведь», а вербальный стимул «енот» оценен респондентами значительно 
позитивнее – он наиболее близок оценке стимула «человек», а затем – оценке 
домашних животных: кошки и собаки. На основании этих данных можно судить 
об антропоморфизации внеконтекстного стимула «енот» при его восприятии, 
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а  также о  том, что трансформация семантики рекламного «енота» в  зону 
негативных оценок связана с наделением его транслируемыми рекламным 
нарративом деструктивными смыслами.
В зоне высоких значений по фактору силы ожидаемо оказались стиму‑
лы: «волк» (0,56), «собака» (0,5) и «медведь» (0,45). Герой рекламного ролика 
слаб (–0,1), как слабы «человек» (–0,15), «енот» (–0,12) и  «кошка» (–0,22). 
В  художественном мире ролика «енот» абсолютно пассивен и  покорен 
обстоятельствам, поэтому низкие значения его оценок по фактору «силы» 
закономерны. Менее ожидаема выявленная семантика «слабости» у  «че‑
ловека», маркирующая делегирование ему значения «беспомощности». 
Рекламный герой, как и внеконтекстный образ енота, воспринимается «глу‑
пым» (F4 = –0,24), а самой «умной» оказывается кошка (0,2), что вполне со‑
ответствует стереотипному значению этого образа.
Согласно значениям фактора «временности», герой рекламного нар‑
ратива наделен семантикой покоя и  вечности (F5 = –0,12). На  рисунке 2 
представлено место рекламного персонажа в семантическом пространстве 
шкал «временный – вечный» и «суета – покой»: образ рекламного «енота» – 
в зоне отрицательных значений. Можно заключить, что оценка по этим шка‑
лам отражает восприятие персонажа как близкого смерти, образ которой 
наделен в культуре значением вечного покоя.
Рисунок 2. Значения стимулов в семантическом пространстве 
шкал «временный – вечный» и «суета – покой»
Figure 2. Stimuli in the ‘temporary–eternal’ and ‘bustle–peace’ semantic spaces
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Исходя из предположений о трансляции роликом деструктивных смыслов, 
мы использовали для оценки персонажей шкалы «жизнь – смерть» и «смысл – 
бессмыслица». Исследование показало, что герой анализируемого ролика 
помещен в зону смерти (–1,9) и бессмысленности (–0,6) (рисунок 3). В этом 
особенность его восприятия, по сравнению с другими оцениваемыми стиму‑
лами, причем различия в оценке статистически значимы (р = 0,00). Домашние 
животные оцениваются по этим экзистенциально значимым шкалам более 
высоко, чем традиционные для национальной культуры персонажи: медведь 
и волк. Исходная семантика «енота» (0,42 по шкале «смысл – бессмысленность» 
и 1,35 по шкале «жизнь – смерть») значительно трансформировалась после 
просмотра ролика, при этом выявленные изменения негативны.
Рисунок 3. Значения стимулов в семантическом пространстве шкал «жизнь – 
смерть» и «смысл – бессмысленность»
Figure 3. Stimuli in the ‘life–death’ and ‘meaning–meaninglessness’ semantic spaces
Обнаруженный деструктивный сдвиг семантики «енота», спровоци‑
рованный восприятием медийного нарратива, демонстрирует и  анализ 
значений оцениваемых стимулов по шкалам «праздник – будни» и «обще‑
ние – одиночество». До  просмотра ролика испытуемые поместили сти‑
мул «енот» в семантическую зону «праздничности» (0,5) и «общения» (0,4). 
Оценка «енота» – героя рекламного нарратива – в  зоне выраженных от‑
рицательных значений, причем различия с  оценками других стимулов, 
определяемые с  помощью коэффициента Манна – Уитни, статистически 
достоверны (рисунок 4).
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Рисунок 4. Значения стимулов в семантическом пространстве шкал 
«праздник – будни» и «общение – одиночество»
Figure 4. Stimuli in the ‘holiday–weekday’ and ‘communication–loneliness’ semantic 
spaces
Обсуждение результатов
В результате проведенного исследования, во‑первых, определены смыслы, 
транслируемые рекламным роликом и  выявленные в  процессе его имма‑
нентного психологического анализа. Показано, что смысловая структура 
анализируемого нарратива двойственна: на прагматическом уровне, целью 
которого является актуализация потребительской мотивации, рекламное со‑
общение пытается передать информацию, связанную с мотивом оживления, 
восстановления, выздоровления. Анализ художественной организации текста 
позволил предположить, что другой реализованный в  ролике уровень – 
экзистенциальный, связанный с  мотивом смерти, невыносимости жизни 
и  безальтернативности ухода из  нее, является доминантным, определяет 
семантику рекламного нарратива и транслируемые им смыслы.
Достоверность сформулированного на основе психологического анализа 
рекламного нарратива суждения о  его деструктивном содержании была 
проверена в процессе эмпирического исследования. Выявленные различия 
в оценке животного – «енота» и героя рекламного ролика – показали, что се‑
мантика животного претерпела выраженную деструктивную трансформацию. 
Отсутствие у «енота» устойчивой символической семантики (как у животных, 
используемых для сравнения: волка, медведя, кошки и собаки) обусловило 
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активизацию процессов его антропоморфизации и идентификации зрителя 
с образом героя. Это позволяет считать, что рекламный «енот» может про‑
воцировать негативную мотивацию, в частности, суицидальную.
Вопрос о мотивирующем потенциале медийных текстов является трудным, 
нерешенным и  требующим внимания в  силу возрастающего значения ме‑
дийных сообщений [28, 29, 30, 31]. Суждение о психологической деструкции 
или созидательности медианарративов должно опираться на комплексный 
психологический анализ, учитывающий не только содержательный уровень 
медиатекста, но и уровень организации его формы. В процессе анализа об‑
разных, архитектонических и музыкальных особенностей текста показано, 
что семантика образа животного, исходно не наделенного символическим 
значением, трансформируется в  рекламном нарративе, причем характер 
изменений определяется художественным контекстом и  влияет на  транс‑
лируемые потребителю смыслы.
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